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ABSTRAKT: Problematyka artykulu dotyczy interpretacji niepelnosprawnosci rucho-
wej, konstruowanych pod wptywem kontrowersyjnej ekspozycji witryny sex-shopu,
wykorzystujacej typowe rekwizyty zwigzane z niepelnosprawnoscia i choroba. Jego
celem jest rozpoznawanie swoistoéci percepcji emocjonalnej respondentéw petno-
sprawnych i z niepelnosprawnos$cia ruchowa na tle kulturowych wzoréw emocjonal-
nosci i wspolczesnych dyskurséw, dotyczacych oséb z niepelnosprawnoscia.
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O ZAMIARZE BADAWCZYM

Inspiracjg dla powstania tego tekstu byla specyficzna egzemplifikacja spolecz-
nych interpretacji niepetnosprawnosci ruchowej, zaprezentowana w ekspozycji wi-
tryny sex-shopu, wykorzystujacej nosne kulturowo rekwizyty zwiazane z niepelno-
sprawnoscig i choroba, takie jak: wozek inwalidzki, kropléwka, stetoskop, czepek
pielegniarski, ulokowane w kontekscie uczucia mitoséci (por. rysunek 1). Jego celem
jest natomiast rozpoznawanie swoistosci percepcji emocjonalnej respondentéw pet-
nosprawnych i z niepelnosprawnoscia ruchowa w kontekscie inicjujacej ja prezenta-
cji witryny reklamowe;j seks shopu'.
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Rysunek 1. Witryna gdanskiego sex-shopu.
Autorka zdjecia: Dominika Prusinowska-Zajadlo.
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Na zgromadzony material badawczy skfadalo sie 14 wypowiedzi oséb pelno-
sprawnych ruchowo i 14 wypowiedzi oséb z niepelnosprawnoscia, dotyczacych od-
czuwanych w zwiazku z ekspozycja emocji i nadawanego im znaczenia. Juz w toku
badan i podczas ich wstepnej analizy ujawnily sie zasadnicze podobienistwa w per-
cepcji tych dwdch grup respondentéw, ktére skierowaly naszg uwage na role wypra-
cowanych w kulturze wzordw interpretacyjnych o zasadniczym znaczeniu dla ksztat-
tu indywidualnych odczytan znaczen kulturowych, ktére jednak w pewnym stopniu
zacierajg specyfike percepcji emocjonalnej ze wzgledu na osobiste losy i doswiadcze-
nia respondentéw (m.in. réwniez te zwigzane z ich niepelnosprawnoscig ruchows).
Dlatego tytulowa kwestia percepcji emocjonalnej zjawiska niepetnosprawnosci zo-
stanie ulokowana w kontekscie kulturowych mechanizméw konstruowania wzoréw
tej percepgji.

EMOCJONALNA PERCEPCJA PRZEKAZU REKLAMOWEGO W KONTEKSCIE
SPOLECZNO-KULTUROWEGO CHARAKTERU EMOC]JI I REAKC]JI
EMOCJONALNYCH — PERSPEKTYWA TEORETYCZNA

Emocje wyzwalane sg w cztowieku za sprawa doswiadczen istotnych zaréwno dla
jego indywidualnego i gatunkowego przetrwania, jak i dla sprawnego funkcjonowa-
nia w okreslonej przestrzeni spoteczno-kulturowej. Obserwowalne reakcje emocjo-
nalne, uruchamiane za sprawa przezywanych emocji, odnosza si¢ zatem do tych do-
$wiadczen, ktére sg pod jakim$ wzgledem dla czlowieka znaczace, szczegélne, wazne,
graniczne czy krytyczne.

Zaréwno emocje, jak i dawany im wyraz zawsze pelnig jakie$ funkcje spotecz-
ne i kulturowe. Pierwsze dotycza szeroko ujmowanego rozumienia innych i bycia
rozumianym dzieki podobienstwu do$wiadczanych i wyrazanych emocji. Drugie
natomiast maja zwigzek z kulturowym definiowaniem i uprawomocnianiem tych-
ze emodji i reakcji emocjonalnych. Ze wzgledu na swoje zlozone i zréznicowane
funkcje* emocje i reakcje emocjonalne sa zatem w literaturze przedmiotu interpre-
towane bardzo szeroko, z uwzglednieniem pobudzenia fizjologicznego czy proceséw
zachodzacych w moézgu czlowieka, interpretacji poznawczych okreslonych reakeji
fizycznych, az po sposoby wyrazania okreslonych stanéw emocjonalnych. Z perspek-
tywy problematyki tego tekstu szczegélnie istotne sg spoteczne funkcje’ emocji, do-
tyczace regulowania relacji miedzyludzkich oraz ich funkcje kulturowe, odnoszace
sie do kwestii sposobu obchodzenia sie z emocjami, charakterystycznego dla danej
kultury. Przyjecie tej perspektywy analizy oznacza réwnoczeénie przyjecie zatoze-
nia, ze w réznych kontekstach spoteczno-kulturowych ludzie sg trenowani do specy-
ficznego sposobu doswiadczania i interpretowania emogji i reakeji emocjonalnych,
okreslonego sposobu ich eksponowania i okreslonych praktyk dzielenia si¢ nimi.

Kultura definiuje zatem uprawnione sposoby do$wiadczania emocji oraz prawo-
mocny styl reakeji emocjonalnych wobec okreslonych zjawisk*. Innymi stowy, w r6z-
nych kulturach rézne reakcje emocjonalne uznawane sg za wlasciwe/niewtasciwe,
stosowne/niestosowne, pozadane/niepozadane. W zaleznosci od kultury, co innego
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moze ludzi nudzi¢, ztoéci¢, zasmuca¢, oburzaé, budzi¢ litos¢ lub niesmak czy wspot-
czucie, uraza¢ albo wywolywaé w nich rados¢, ciekawo$¢ czy ekscytacje. Dzieje sie
tak, poniewaz emocje uwarunkowane sg kulturowo, rozwijaja si¢ na bazie kontaktu
z okreslong kulturg oraz swoistym dla niej habitusem kulturowym, dysponujacym
okreslonym zestawem norm, regul, zasad, dyspozycji, wzorcéw, rytuatéw, wyznacza-
jacych okreslone granice zachowan i oczekiwania formulowane wobec ludzi. Ozna-
cza to jednocze$nie, ze rozne kultury ksztaltuja rézng wrazliwo$é (rézne ,wyposa-
zenie” emocjonalne oraz rdzne uprawomocnione sposoby reakcji emocjonalnych)
- definiujg okolicznosci i sposoby wyrazania okreslonych emocji, kiedy okreslona
ekspresja jest adekwatna, kiedy natomiast jest niewlasciwa, a nawet co powinno ja
wywotywac, a co nie. Kulturowa matryca emocjonalnych znaczen staje si¢ rodzajem
przewodnika w gaszczu wielorakich przekazéw kulturowych, dotyczacych rodzajow
i sposobéw emocjonalnej percepcji, ekspresji oraz obyczajowosci emocjonalnej.

Szczegdlnie silnie zdeterminowane kulturg wedtug Paula Ekmana sg uczucia/
emocje, wyzsze, do ktérych zalicza on miedzy innymi: mito$¢, wstyd, wspoétczucie,
poczucie winy, zaklopotanie, dume, zawi$¢, zazdros¢ czy odraze, obrzydzenie - w ich
psychicznej odmianie (Evans, 2002, s. 21-47). Spoteczne konotacje emocji wyzszych
wskazuja na spotecznag nature czlowieka, ktory potrzebuje drugiego czlowieka/in-
nych ludzi do odczuwania i przezywania emocji. Ich wspolprzezywanie z innym
zawsze natomiast ma charakter kulturowy, poniewaz cztowiek, w odréznieniu od in-
nych istot, za kazdym razem spotyka si¢ z innym czlowiekiem w kontekscie kultu-
ry, a ich kontakt przekracza kontekst natury. Dlatego uczucia wyzsze w odrdznieniu
od uczu¢ podstawowych, pomimo Ze sg czescig dziedzictwa ewolucyjnego ludzkosci,
wykazuja znacznie silniejsze zréznicowanie kulturowe niz emocje nizsze.

Ekspresja emocji, znajdujaca wyraz w wyrazaniu i okazywaniu przez czlowie-
ka uczué, jest zatem uwarunkowana kultura, w ktdrej ten czlowiek zyje. Richard
R. Gesteland wskazuje na istnienie trzech podstawowych rodzajéw kultur, ktére
determinujg typ ludzkich reakeji emocjonalnych. Pierwsza z nich tworza kultury
krajow latynoamerykanskich, $rédziemnomorskich i romanskich krajéw europej-
skich, charakteryzujace sie bardzo wysoka ekspresyjnoscia. Druga grupa to kultury
o zréznicowanej ekspresyjnosci, do ktdrej naleza kraje wschodnioeuropejskie, po-
tudniowoazjatyckie, kraje Afryki, jak réwniez Kanada, Stany Zjednoczone, Nowa
Zelandia i Australia. Z kolei grupe trzecia tworzg kultury okreslane powsciagliwymi,
a reprezentuja ja miedzy innymi: Azja Wschodnia, Azja Poludniowo-Wschodnia,
kraje nordyckie oraz germanskie kraje europejskie. Kazdy z typoéw kultury opisu-
je i legitymizuje wybrane emocje, ale réwnoczeénie definiuje i delegitymizuje inne.
Podobnie uprawomocnia jedne typy reakeji emocjonalnych i réwnoczesnie odbiera
prawomocno$¢ innym (Gestelard, 2000, s. 70). Ta wiedza kulturowa i typ wrazliwo-
$ci sg z kolei reprodukowane w procesach socjalizacji, dzieki czemu wyksztalca sie
stosunkowo jednorodna kultura emocjonalna danej spotecznosci. Jej uzytkownicy
czujg sie zobowigzani do odczuwania specyficznych emocji w konkretnych kontek-
stach i do okreslonego sposobu ich wyrazania.
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Nawigzujac do bedacych przedmiotem naszego zainteresowania reakcji emocjo-
nalnych respondentéw, wyzwolonych ekspozycja witryny sex-shopu, nalezy réwniez
wzia¢ pod uwage zagadnienie ekspresji emocji w reklamie. Juz od dawna w literatu-
rze przedmiotu rozpoznany jest fakt, ze przekazy reklamowe odwotuja si¢ do rézno-
rakich emocji swoich odbiorcow. W klasyfikacji Carroll Ellis Izard wymienianych
jest dziesig¢ rodzajéw emocji uruchamianych najczesciej przez reklamy: ,,zaintere-
sowanie, zaskoczenie, rado$é, gniew, wstret, pogarda, zmartwienie, wina, poczucie
leku, wstyd” (Falkowski, Tyszka, 2009, s. 115). Ich wywolywanie zasadza si¢ zwykle
na kulturowo ukonstytuowanej symbolice, ale tez coraz czesciej na nietypowych ze-
stawieniach znaczen, ktére wywoluja u odbiorcy dezorientacje co do sposobu ich
interpretowania. Warto przy tym zauwazy¢, ze w odbiorze przekazu reklamowego,
a zarazem w wyzwoleniu okreslonej reakeji emocjonalnej u jego odbiorcéw, istotny
jest nie tylko bezposredni kontakt z okre§lonymi tre§ciami, ale réwniez wcze$niejsze
doswiadczenia/wspomnienia ludzi nawigzujace do okreslonej ekspozycji. Wynika
to stad, Ze w powstawaniu emocji udzial biorg nie tylko procesy bezposredniego spo-
strzegania, ale réwniez procesy pamieci, a tym samym wcze$niejsze do$wiadczenia
(Falkowski, Tyszka, 2009, s. 114-129). Trzeba natomiast pamietal, ze wczesniejsze
doswiadczenia sg gromadzone w kontekécie okreslonej kultury i specyficznego dla
niej wzoru obchodzenia sie z emocjami. Dlatego kazda konkretna emocja i kazda
konkretna reakcja emocjonalna sg w jakim$ stopniu emanacja okreslonego wzoru
danej kultury emocjonalnej, a nie tylko efektem indywidualnej ludzkiej wrazliwosci.

W kontekscie wspolczesnej kultury uprawnione sposoby doswiadczania emocji
oraz prawomocny styl reakcji emocjonalnych wobec 0séb z niepetlnosprawnosécig
wyznaczane sg przez ideologie, doktryny, programy, wzorce normatywne, deklara-
cje, ktorych zZrédel mozna szukaé w coraz wiekszej obecnie koncentracji na prawach
czlowieka, w coraz czesciej podnoszonych glosach na temat niwelowania w spote-
czenstwie nieréwnosci i przywilejow, w dostrzeganiu historycznych motywéw, ktére
cechuja stosunek do obcych, w dyskursie o grach zalezno$ci, w hastach normaliza-
cji. To w odpowiedzi na pytania o sposoby istnienia kultury, ale takze o istote bytu
ludzkiego, osadzonego w danej kulturze, powstaja projekty ingerujace w standardy
i funkcjonowanie odpowiedzialnosci spotecznej (Krause, 2004; Sadowska 2013). Po-
wstajace projekty rozwigzan stanowia najczesciej uwspolcze$niong wersje schematu
kulturowego: ,,niepelnosprawnym trzeba pomagac”. Jako swoisty spadek o$wiecenia
(Zakrzewska-Manterys, 2010, s. 13-68), wyrazaja one ambicje ponowoczesnosci, kto-
re sprowadzi¢ mozna do préb rozszerzania polityki emancypacji, rozumianej jako
polityka wolnos$ci od nieréwnosci i ucisku. Ingerencja ma w tym ujeciu dotyczy¢ za-
réwno patologicznych zjawisk zwiazanych ze $wiadomoscia spoteczng - znieksztal-
cen poznawczych (pogladéw uproszczonych, jednostronnych lub wrecz falszywych),
emocjonalnych (stereotypowych sposobéw odczuwania), jak i ich szkodliwych kon-
sekwencji spotecznych. Zauwazmy, ze spoleczne definicje niepetnosprawnosci wpi-
suja sie w tym kontekscie w model moralny i medyczny>. Mozna upatrywa¢ w nich
sily przekazow kulturowych, w ktorych istota niepetnosprawnosci jest zdanie sie
na czulg troske i mitos¢ kogos, kogo zycie przyjmuje sie za znacznie bardziej warto-
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$ciowe i szczesliwe (Borowska-Beszta, 2012, s. 11-126; Chodkowska, 1994; Ostrowska,
1997, 5. 75-95; Sahaj, 2013).

Za kulturowe i spoleczne zrdznicowanie sposobéw postrzegania $wiata w naj-
wiekszym stopniu odpowiedzialny jest jezyk, ktory ksztaltuje pole méwienia o nie-
pelnosprawnosci. Jego uzytkownicy, zgodnie z tezg P. Bourdieu o odpowiedniosci
systemow spoltecznego i mentalnego, realizuja swoje wilasne sposoby moéwienia
na podstawie zinternalizowanych w toku procesu socjalizacji matryc interpretacyj-
nych. Dotyczy to réznych subsysteméw: komponentu naukowego, politycznego, me-
dialnego (reklamowego) itp. Podejmowane w tym obszarze rozwigzania praktyczne
majg prowadzi¢ do akceptacji rozszerzonych standardéw, wykraczajacych poza ty-
powos¢, jesli chodzi o wyglad i sprawno$¢ ciala, uniezaleznienia warto$ci cztowieka
od jego sprawnosci, przyjecia i przekazywania innej niz dotychczas koncepcji zwiaz-
ku miedzy cialem a psychika. Dziatania te taczy wspdlna przestrzen myslenia, ze nie-
pelnosprawnos$¢ jest zobowigzaniem dla spoleczenstwa. Filarem myslowym je uza-
sadniajgcym jest interaktywny model niepetnosprawnosci, a naukowo$¢ traktowana
jest jako najwyzsza nobilitacja idei. Na systemie tych wspolczesnych idei budowane
sa wzorce myslenia naszych czaséw: afirmacja réwnosci, szacunek dla odmiennoéci,
ale i poprawnos¢ polityczna, ktoérych wszyscy jesteSmy uzytkownikami i ktére stad
wiasnie wybrzmiewaja w naszych sposobach méwienia.

PERCEPCJA EMOCJONALNA — ANALIZA ZGROMADZONEGO MATERIALU
BADAWCZEGO

Wskazywane przez respondentéw emocje, bez znaczacych réznic we wskaza-
niach respondentéw pelno- i niepetnosprawnych ruchowo, formuja sie w rodzaj
continuum - od zdecydowanie negatywnych, poprzez dezorientacj¢ i niepewnos¢,
az do akceptacji:

zniesmaczenie/niesmak, zfo$¢, oburzenie, bunt, zmieszanie, | zaintrygowanie,
nieche(, gniew, irytacja, zgorszenie, obrzydzenie, dezorientacja, | niedowierzanie, rozbawienie,
odraza, smutek, szok, wstret, pogarda, poczucie niepokdj zaciekawienie, zainteresowanie

wstydu/zazenowania, zbulwersowanie, ponizenie,
sprzeciw, zdziwienie, niepokdj, emocje ambiwalentne,
mieszane uczucia, poczucie chaosu, odrzucenie

W odpowiedzi na pytanie o odczuwane emocje respondenci przywotywali najcze-
$ciej nastepujace okreslenia opisujace odczuwane przez nich emocje: zniesmaczenie/
niesmak, zlo§¢, oburzenie, bunt, niecheé, gniew, irytacja, zgorszenie, obrzydzenie,
odraza, smutek, szok, wstret, pogarda, poczucie wstydu/zazenowania, zbulwerso-
wanie, ponizenie, sprzeciw, zdziwienie, niepokdj, emocje ambiwalentne, mieszane
uczucia, poczucie chaosu, odrzucenie. Wyliczane przez respondentéw emocje maja
charakter negatywny i wigzane sg przez nich przede wszystkim z naduzyciem re-
kwizytéw kojarzonych z niepelnosprawnoscig i chorobg w reklamie sex-shopu.
Respondenci sg zdania, ze twércy reklamy majg w zamysle wywotanie u odbiorcy
szoku za posrednictwem eksponowania znaczen, ktére stanowig swoiste tabu. Uwa-
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zaj3, ze sama niepelnosprawnos¢ jako taka nie jest tabu, jednak sposéb rozmawiania
o niej, sposdb jej prezentowania juz tak. Uprawomocniony sposob prezentowania
i méwienia o niej wigza wiec raczej z dyskursem naukowym lub poradnikowym niz
z komercyjno-rynkowym. Reklama jest zatem przez nich odbierana jako instrument
wykorzystujacy niepelnosprawnoé¢ do prezentowania danego produktu. To za$ bu-
dzi w nich zdecydowanie negatywne emocje.

Respondenci opisuja takze swoje emocje jako: zmieszanie, dezorientacja, niepo-
koj. Liczba respondentéw wskazujacych na takie emocje jest jednak mniejsza od tych,
u ktdrych reklama budzila zdecydowanie negatywne emocje. Przywolywane przez
respondentéw okreslenia wskazujg na odczuwang przez nich niepewnos¢ co do pre-
zentowanych znaczen. Przekaz reklamowy opiera si¢ bowiem na nietypowym i nie-
oczekiwanym zestawieniu znaczen, ktére znamy z okreslonych kontekstow. Te zesta-
wienia powolujg natomiast nowe znaczenia, ktére domagaja sie nowych interpretacji,
wobec ktérych znane nam wzory zawodzg. Respondenci odczuwajag w zwiazku z tym
dysonans poznawczy, ktory opisuja jako nieprzyjemny z dwéch powodéw: po pierw-
sze dlatego, ze przekaz reklamowy operuje znaczeniami, ktére majg inne konotacje,
a po drugie dlatego, ze wobec nietypowych zestawien znaczen okazujg si¢ niewydol-
ne znane im wzorce interpretacyjne. Respondenci, ktérzy opisuja swoja dezorien-
tacje, relacjonuja ja inaczej niz ci, ktorzy doswiadczaja zdecydowanie negatywnych
emocji - mozna zatozy¢, ze ich model interpretacyjny nie jest tak trwaly i dopuszcza
pewna otwarto$¢ na nowe sposoby my$lenia.

Niewielka czeg$¢ respondentdéw opisala swoje emocje jako: zaintrygowanie, nie-
dowierzanie, rozbawienie, zaciekawienie, zainteresowanie. Wskazane okreélenia
sa w wylaniajacym sie continuum najbardziej wychylone ku akceptacji kontrower-
syjnego przekazu reklamowego. Respondenci, ktorzy je wymieniali twierdzili, ze re-
klama zacheca, by: zatrzymac si¢ przy niej chwile, ,,zawiesi¢ na niej oko’, czy wejs¢
do sklepu. Postrzegaja ja jako przekaz ,przetamujacy stereotypy myslenia’, ,,przela-
mujacy tabu”, ;wychodzacy z polskiej zasciankowosci’, ,,dajacy réwne prawa osobom
niepelnosprawnym” czy ,zwracajacy uwage na potrzeby seksualne oséb niepetno-
sprawnych”. Zdecydowanie pozytywne emocje s3 wprawdzie nielicznie reprezento-
wane w zgromadzonym materiale, ale bardzo znaczace. Przywolujacy je respondenci
uwazajg bowiem prezentowang reklame za rodzaj manifestu ideowego, ktory prze-
tamuje tabu lub upomina sie o prawa mniejszo$ci. Wykazuja przy tym zdecydowana
niewrazliwo$¢ na komercyjny kontekst reklamy, ktora jest adresowana do okreslone-
go odbiorcy i ma za zadanie zacheci¢ go do zakupienia okreslonego produktu. Re-
spondenci wyraznie stosujg matryce interpretacyjng znana z kampanii spotecznych
i pod przekaz komercyjny podktadaja tresci edukacyjne i polityczne.

W materiale badawczym nie ujawnily sie znaczace réznice we wskazaniach re-
spondentéw pelnosprawnych i z niepelnosprawnoscig ruchows. Mozna zatem sa-
dzi¢, ze w tej konkretnej grupie respondentéw mamy do czynienia z osobami, ktére
w réznym stopniu postuguja si¢ utrwalonymi w kulturze wzorami interpretacyjnymi,
ale odmienno$¢ doswiadczanych emocji nie ujawnia zwigzku z sytuacja osobistg re-
spondenta. Zdefiniowana w naszej kulturze niepetnosprawno$¢ ruchowa i wigzane
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z nig znaczenia uruchamiajg wiec najczesciej sprzeciw wobec naduzycia wzoru, rza-
dziej niepokdj i dezorientacje i najrzadziej akceptacje. Inaczej miata sie sytuacja, gdy
respondenci wchodzili w glebsza analize znaczenia do$wiadczanych emocji.

Respondenci pelnosprawni zwracali uwage, ze laczenie niepelnosprawnosci
ze sferg komercyjng jest w ich odczuciu zdecydowanie nie na miejscu. W przestrzeni
argumentacyjnej do$wiadczanych emocji negatywnych nie podnosza niestosowno-
$ci obecnosci w tym samym kontekscie 0séb pelnosprawnych. Znaczenia przywoly-
wane przez osoby petnosprawne ilustruje wypowiedz respondentki:

[...] sam pomysl, aby wystawia¢ niepelnosprawnos¢ w seks shopie, jest nad-
uzyciem i wywoluje we mnie odraze, a poza tym niedopuszczalne i naganne
jest robienie takiej ekspozycji w tak nieodpowiednim, niestosownym miejscu
- w przestrzeni publicznej, w dodatku przy jednej z gtéwnych ulic Gdanska,
do ktérej dostep maja réwniez dziecil!! [...] Po prostu jest mi wstyd, ze jestem
gdanszczanka, Polka, Europejka??? - taka ekspozycja w centrum Europy???

Silnie nasycona emocjami wypowiedZ dotyczaca ,wystawiania niepetnospraw-
noéci na pokaz” rodzi pytania o sposéb myslenia o niepetlnosprawnosci, ktére moz-
na by odnie$¢ do wzorca interpretacyjnego: niepelnosprawno$é¢ w przeciwienstwie
do petnosprawnosci powinna by¢ ukryta lub co najmniej nieeksponowana. Oburze-
nie na ,robienie takiej ekspozycji” wskazywa¢ jednak moze, ze nie tylko ekspozycja
niepelnosprawnosci, ale sam temat reklamy oburza respondentke.

Argumentacja odwolujaca si¢ do braku zgody na to, by niepetnosprawnos¢ wyko-
rzystywa¢ jako instrument realizowania okreslonych celow, wybrzmiewa takze w ko-
lejnej wypowiedzi. W niej réwniez pole argumentacji dotyka tylko postugiwania sie
niepelnosprawno$cia:

Taki przekaz oznacza, ze $wiat chyba zwariowal. Wzbudza to we mnie wy-
lacznie negatywne emocje [...] taki przekaz dziala na mnie odpychajaco,
czuje wyltacznie niesmak, zazenowanie i wstret. Oznacza to dla mnie upadek
obyczajow, poniewaz wedlug mnie nie mozna w taki sposob postugiwac sie
niepelnosprawnoscia i uzywac jej dla celéw marketingowych, sprzedazowych
- to budzi moj sprzeciw i bunt [...]. Ponadto przekaz jest chaotyczny, niespdj-
ny i panuje w nim ogromny batagan i pomieszanie senséw oraz symboli [...].
Przekonuje on odbiorcéw, ze mitos¢ jest chorobg — i w ten sposéb kwestionuje
istnienie milosci. Zabiera im wiare w mito$¢ [...]. Pokazujac kobiete na woz-
ku inwalidzkim, przywigzang do niego sznurem, z obolaly, nieszczesliwg
ming, przekazuje ukryty komunikat, ze osoba niepetnosprawna nie moze by¢
spelniona w milosci - jest to dla mnie bulwersujacy, niedopuszczalny przekaz.

Model interpretacyjny mozna by ujaé w nastepujacym schemacie: niepetno-
sprawnos¢ zastuguje na szczeg6lng ochrone, osfoniecie tajemnica lub delikatnos¢.
Pelnosprawno$¢ ,,moze/musi sobie radzi¢ sama”
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Wzér obchodzenia si¢ z emocjami u 0séb pelnosprawnych w pewien sposéb na-
wigzuje do kulturowego wzoru my$lenia i zachowan wobec 0s6b z niepetnospraw-
noscia zwigzanego z ideg normalizacji. Widoczne jest to w argumentacji emocji we
wczedniejszej wypowiedzi, gdy z uwagi na znaczenia niepetnosprawnosci ruchowej,
jakie niesie reklama, respondentka motywuje ocene przekazu jako ,bulwersuja-
cy” i ,niedopuszczalny”. Kolejna respondentka, poszukujac wyjasnien ocenianych
krytycznie dziatan twércéw witryny, rozwaza je w perspektywie mozliwego $rodka
do budowania pomostu pomiedzy pelnosprawnymi a niepetnosprawnym (standard:
zniesienie podzialéw miedzy pelno- i niepelnosprawnymi):

Przede wszystkim czuje sie zmieszana i nie do korica wiem, o co tu biega? Nie
wiem, czy kreatorzy witryny chcieli w ten sposéb zbudowaé pomost pomie-
dzy pelnosprawnymi i niepelnosprawnymi i znie$¢ istniejace w spoteczen-
stwie tabu oraz przerwa¢ milczenie? Jedli tak, to chyba stabo im to wyszto!
A moze tylko chcieli za wszelka cene przyciagnaé uwage przechodniow, wy-
wola¢ w nich szok, aby lepiej sprzedawaé swoje produkty?

Przestrzen argumentacji oburzenia (na taczenie niepetnosprawnosci ze sferg ko-
mercyjng) odnosi sie takze do dostrzeganych brakéw empatycznej wrazliwosci ludzi,
ktérzy sa tworcami takich reklam:

W obecnym $wiecie na wszystkim usiluje sie zarobi¢, nie ma zadnych $wie-
to$ci! Wolny rynek wyzwala w ludziach najgorsze cechy i instynkty. Niewiele
0s6b zastanawia sie, co by bylo, gdyby sami byli niepetnosprawni, dlatego
czesto nie majg skrupuléw, aby zbija¢ kase na czyim$ nieszczesciu. A przeciez
niepelnosprawnos¢ ruchowa nie powoduje, ze przestajemy czu¢, mysle¢, pra-
gnad tego samego, co osoby pelnosprawne - to przeciez nie choroba. Dlatego
taka reklama wywoluje we mnie negatywne emocje [...].

Zauwazy¢ nalezy, ze argumentacja oburzenia odwoluje sie do wzorca poprawno-
$ci politycznej, zasadzajac si¢ jednoczesnie na tradycyjnych reprezentacjach spotecz-
nych. Wypowiedz: ,,aby zbija¢ kase na czyim$ nieszczesciu’, ujawnia wigzanie przez
respondentke niepelnosprawnosci z nieszczesciem. I chociaz w wypowiedzi zwra-
ca uwage wskazywanie na podobienstwo odczu¢ i pragnien oséb pelnosprawnych
i 0s6b z niepelnosprawnoscia ruchows, to jednoczes$nie ujawnione zostato (w jezy-
ku) to, co ukryte (stereotypowe widzenie 0s6b z niepelnosprawnoscia). Mechanizm
autocenzury, ktory zasadzi¢ mozna na wspodlczesnych wzorcach normatywnych,
okazat sie w tym przypadku mato skuteczny wobec tradycyjnych reprezentacji spo-
tecznych o0séb z niepelnosprawnoscia ruchowa.

Do innych wnioskéw prowadzi analiza wypowiedzi 0s6b z niepetnosprawnoscia.
Ich argumentacje mozna takze odnie$¢ do wzorca wyplywajacego z hasel normaliza-
cji (podobnie jak u 0séb petnosprawnych), jednak konkretyzuje ja my$lenie o prak-
tykach, ktére wizerunek oséb z niepelnosprawnosciag mogg zmienia¢ lub utrwalal.
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Swiadomos¢ tradycyjnego wzorca niepelnosprawnosci idzie w parze ze $wiadomo-
$cig, w jaki sposob pokazywanie ludzi z niepetnosprawnoséciami przyczynia sie (badz
nie) do podniesienia §wiadomosci spotecznej oraz eliminowania istniejacych stereo-

typow:

Kobieta na wozku (niepelnosprawna) wyglada na umeczona, obolals, staba,
potrzebujaca pomocy. Zatozona przepaska na oczy dodatkowo podkresla
jej stabos¢ i zaleznos$¢ od innych oraz niesamodzielnoé¢ oraz izoluje kobiete
od $wiata zewnetrznego. Jest to wedlug mnie bardzo schematyczny sposéb
prezentowania niepetnosprawnoéci w naszym spoteczenstwie. Taki wizeru-
nek niepelnosprawnoéci jest moim zdaniem nie do przyjecia. Jednak poka-
zuje on bardzo typowe, stereotypowe podejscie do niepetnosprawnosci, koja-
rzonej w spoleczenstwie z ulomnoscia, choroba, zaleznoscia od innych [...].
Wedlug mnie, nasze spofeczefistwo jest ciagle zacofane i nieprzygotowane
do obcowania z niepelnosprawnoscig. Czasami mam wrazenie, ze ludzie boja
sie 0séb niepetnosprawnych i uciekaja od nich, albo traktujg ich jako ofiary
losu, niepetnowartosciowych, chorych, jak w tej reklamie. I to jest dla mnie
najbardziej Zenujace i bolesne [...].

Wskazania spolecznych wizerunkéw osdb z niepetnosprawnoscig sg bardzo traf-

ne i wiernie wpisuja sie¢ w rozpoznania badawcze. Réwniez $wiadomos¢ tego, jakie
rozwigzania mogg prowadzi¢ do zmiany wizerunku oséb z niepelnosprawnoscia, ko-
responduje wyraznie z przestrzenig mysli naukowej i projektowanych dzialan. Uka-
zywanie podobienstwa oséb niepetnosprawnych do petnosprawnych stanowi klucz
tego wzoru. Elementy te wybrzmiewaja w kolejnych wypowiedziach:
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Prawde méwigc, nie wiem do korica, co czuje, poniewaz nie wiem, co twércy
reklamy usilowali nam pokaza¢? Z jednej strony, przekaz ten mozna odczyta¢,
ze niepelnosprawni majg takie same potrzeby seksualne jak pozostali, z dru-
giej strony jednak, taka prezentacja moze budzi¢ wiele watpliwoéci! Dlaczego
na twarzy niepetnosprawnej kobiety rysuje sie smutek i nieszczescie zamiast
pozadania? Dlaczego niepelnosprawno$¢ wigzana jest z choroba? O co cho-
dzi z ta przepaska na oczy? Dlaczego cialo kobiety siedzacej na wozku, wygla-
da tak jakby pozbawione zostalo energii zyciowej? Prawde méwigc, dla mnie
to belkot! Generalnie jestem zniesmaczona |[...].

Wkurza mnie, gdy kto$ utozsamia niepetnosprawno$¢ z chorobg, jak w tej
reklamie. Wedlug mnie jest to obnizanie wartosci osoby niepelnosprawne;j.
To bulwersujace i kompromitujace dla naszego spoleczenstwa, ze we wspol-
czesnym $wiecie mozemy by¢ tacy zacofani [...]. Ja sam nie uwazam sie za
chorego, pomimo ze jezdzg na wozku [...]. Jestem catkowicie samodziel-
ny, ukonczytem studia informatyczne, mam dobrg prace i aktualnie jestem
calkowicie samowystarczalny. Nawet pomagam finansowo starszej siostrze,
ktéra samotnie wychowuje dwdjke dzieci [...]. Jasne, ze kiedy$ pomogta mi,
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i to bardzo, cala moja rodzina, dzigki ktdrej pozbieralem sie po wypadku.
Dzieki niej ukonczytem studia, przeprowadzilem si¢ do przystosowanego
dla mnie mieszkania [...]. Mysle, Ze nawet otoczenie zaczeto mnie w koncu
traktowa¢ doé¢ normalnie. Kiedy$ znacznie czeéciej traktowano mnie jakbym
nie byl do konca petnowartosciowy - z poblazliwoscia, poczuciem wyzszosci,
wgapianiem si¢, jakbym byl z kosmosu, a czasem nawet z drwing.. Dzisiaj
zdarza sie to znacznie rzadziej, bo sam daje sobie ze wszystkim rade [...].

Taki przekaz jest wedtug mnie szkodliwy. Burzy wiare czlowieka w mito$¢,
czyni watpliwym istnienie czlowieczenstwa, bezinteresownych wiezi wzajem-
nych, solidarnosci [...] budzi to we mnie lek przed samotnoscig, porzuce-
niem. Czlowiek chory, niepelnosprawny prezentowany jest jako gorszy, mniej
warto$ciowy, niezdolny do zycia [...].

UWAGI KONCOWE

W naszej grupie badawczej respondenci z niepelnosprawnoscig ruchowsg okaza-
li sie znacznie bardziej wrazliwi na dokonane w reklamie witryny zestawienie nie-
pelnosprawnosci z chorobg, na ktére mniejsza uwage zwracali respondenci petno-
sprawni. Kluczowa kwestig dla 0séb z niepelnosprawnoscia ruchows staje sie funkcja
przekazu reklamy w podtrzymywaniu/tworzeniu stereotypowego wizerunku oséb
z niepelnosprawnoécig. Przestrzen ich mysélenia dotyka glebokich struktur sensu
wspolczesnego dyskursu, ktory dotyczy oséb z niepetlnosprawnoscia. Daje to pole
do walki na rzecz rozszerzania potencjatu i mozliwosci dotyczacych tego, co ozna-
cza by¢ cztowiekiem i zy¢ w sprawiedliwym spoteczenstwie. W odréznieniu od oséb
pelnosprawnych osoby z niepetnosprawnoscia ruchowa nie widza niczego niesto-
sownego w wykorzystaniu rekwizytéw kojarzonych z niepetnosprawnoscia dla celow
komercyjnych. Natomiast osoby petnosprawne do$wiadczane emocje negatywne 13-
czg przede wszystkim z tym faktem. Przestrzen ich myslenia ledwie dotyka struktur
sensu wspolczesnego dyskursu, ktory dotyczy oséb z niepelnosprawnoscig. Wzorzec
myslenia oséb petnosprawnych daje sie ujaé jako poprawno$¢ polityczna utworzo-
na na bazie haset normalizacji i integracji. Odczytania argumentacji (zdominowane
czesto przez poziom moralizowania i poziom ,,zdrowego rozsagdku”) ulokowa¢ moz-
na w prébach opowiedzenia si¢ po stronie okreslonej koncepcji dobra i zta, w prze-
konaniu, ze stosunek do podstawowych wartosci etycznych konkretyzuja wymogi
etyki pedagogicznej, co w sposdb szczegélny ilustruje jedna wypowiedz:

Przyznam, ze reklama ta wyzwolita we mnie pewna refleksje. Uswiadomilam
sobie, ze, pomimo ze jestem studentka pedagogiki specjalnej, tak naprawde
niewiele wiem, co mogg czu¢ i jak moga odbiera¢ taki przekaz reklamowy,
osoby niepetnosprawne. [...] W kazdym razie, nie jestem zwolenniczka wy-
stawiania w taki sposob niepelnosprawnosci na widok publiczny. Wtasciwie
nie do konca potrafie powiedzie¢, co mi tu nie pasuje? Jednak wyraznie czuje,
ze co$ w tym przekazie jest nie tak [...].
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Odnoszac si¢ do przywolywanego wczesniej pola teoretycznego, prezentowane
i interpretowane przez respondentéw pelnosprawnych emocje zdaja sie znacznie
mocniej osadzone w kulturowym wzorcu normalizacyjnym wyrazajacym sie w tro-
sce i ochronie niepelnosprawnosci przed ekspozycja spoteczng, w szczegoélnosci
w kontekscie dzialan komercyjnych. Ich wypowiedzi wydaja si¢ ujawniaé wtreno-
wanie w dyskurs politycznej poprawnosci, zobowigzujacy do odbioru analizowanej
reklamy jako nieprawomocnej, naruszajacej ,,intymnos¢ niepelnosprawnosci’.

W kontekécie wczesniejszych analiz teoretycznych mozna powiedziel, ze wy-
powiedzi te wpisuja si¢ w moralny model wyjasniania niepelnosprawnosci, ktérego
przyjecie wiedzie do odczuwania wobec 0s6b z niepelnosprawnoscia wspdlczucia,
wyrazajacego sie ochranianiem ich (réwniez ich wizerunku) przed wykorzystaniem.
Z kolei interpretacje dokonywane przez osoby niepetnosprawne wydaja sie osadzone
we wspolczesnych modelach my$lowych skoncentrowanych na prawach cztowieka,
na niwelowaniu réznorakich nieréwnosci spotecznych, na przekraczaniu stereoty-
powych uje¢ niepelnosprawnosci rozumianej jako ,choroba’, czy ,niepetnowarto-
$ciowose”.
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A SEX-SHOP’S ADVERTISEMENT AS A TRIGGER OF REFLECTION ON THE
EMOTIONAL PERCEPTION OF MOTOR DISABILITY

ABSTRACT: The article discusses a study of physical disability triggered by a sex-
shop’s controversial window-display which included typical items related to disability
and illness. The study’s aim is to recognize the specificity of emotional perception, as
reported by respondents with and without motor disability, against the background
of cultural patterns of emotionality and contemporary discourses on people with
disabilities.

KEYWORDS: emotional perception, interpretation, social and cultural context, phys-
ical disability.

1. Wykorzystywany w tekscie materiat empiryczny pochodzi z danych, gromadzonych w ramach szersze-
go projektu, dotyczacego problematyki ukrytych komunikatéw, lokowanych w réznych przestrzeniach
spotecznych. Celem projektu bylo deszyfrowanie spoteczno-kulturowych znaczenn owych komunika-
tow przez rézne grupy odbiorcéw, dokonywane z réznych perspektyw teoretycznych. Analizowane
na potrzeby niniejszego artykutu dane zostaly zaczerpnigte z materialu empirycznego, gromadzonego
w latach 2014 i 2015.

2. Spoteczne funkcje emocji nie s3 rzecz jasna jedynymi; précz nich emocje petnia rowniez np. funkcje
motywacyjna, pobudzajaca cztowieka do podejmowania okreslonych dzialan, pomagaja tez w organi-
zowaniu ludzkich doswiadczen, poniewaz ukierunkowuja uwage, wplywaja na percepcje, a zarazem
interpretowanie i zapamigtywanie okreslonych elementow i sytuacji (Zimbardo, 1999, s. 477).

3. Spoteczne funkcje emocji dotycza regulowania stosunkéw/interakeji spotecznych, budowania wigzi
wzajemnych, zwigzane s3 z zachowaniem koniecznego dystansu wzajemnego, a niekiedy pobudzaniem
do zachowan prospolecznych (Zimbardo, 1999).

4. Ludzie reaguja emocjonalnie na to, czego doswiadczajg, podejmuja réwniez préby wyjasniania i nada-
wania temu okre$lonych znaczen, aby w efekcie moc podjaé okreslone decyzje czy dziatania. Na kreowa-
nie owych znaczen wptyw wywiera kultura, w ktorej zyja i z ktdrej czerpia okreslone wzorce myslenia,
zachowania, komunikowania si¢, wzorce moralne, a przede wszystkim - wzory reakcji emocjonalnych
wskazujace, jak nalezy obchodzic si¢ z okreslonymi emocjami oraz w jaki sposob je wyrazaé (Morreale,
Spitzberg, Barge, 2007, s. 33; Zimbardo, 1999, s. 473-483).
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5. Model moralny wyjasnial wystepowanie niesprawnosci jako kary za grzechy, wigzal niepetnospraw-
nos¢ z poczuciem winy czy wstydu, zaréwno osoby niesprawnej, jak i najblizszego otoczenia. Efektem
takiego ujmowania niepelnosprawnosci jest okazywanie tym osobom wspétczucia. W modelu medycz-
nym niesprawno$¢ jest skutkiem uszkodzenia czy choroby organizmu. Efektem takiego ujmowania
niepelnosprawnosci jest zalozenie, ze jednostka wymaga adekwatnego ,,leczenia’/,,naprawienia”.

6. Model interaktywny uwzglednienia wspoétzaleznosci miedzy stanem zdrowia jednostki a czynnikami
kontekstowymi, gtéwnie czynnikami srodowiskowymi i indywidualnymi, ktére moga wplywaé wza-
jemnie na siebie i mogg prowadzi¢ do uszkodzenia organizmu lub jego funkcji, ograniczenia aktywno-
éci i utrudnienia uczestnictwa (Ustiin, 1998).
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Sekcja tematyczna



